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Introduction

Le présent rapport d’activités donne un apercu des activités réalisées et des résultats obtenus durant le projet
Collaboration Dieppe-Lafléche : doter les services aux entreprises d’une stratégie promotionnelle gagnante. La
période visée de ce rapport est du 1* janvier au 31 mars 2011.

Court sommaire des démarches faites.
Pendant cette période d’activités, I'équipe du projet a :

e recu le rapport de recherche de I'étudiante de marketing;
e effectué une deuxieme séance de travail;
e rencontré deux consultants.

Le rapport de recherche d’Emilyse Roy, étudiante en marketing, a été présenté aux membres de I’équipe du
projet le 14 janvier 2011. Elle a partagé ses résultats avec I'équipe du projet lors d’une conférence téléphonique.
Vous trouverez le rapport intégral a I'annexe A.

La deuxiéme séance de travail s’est déroulée au Collége Lafléche du 31 janvier au 4 février 2011. Les membres
de I'’équipe du CCNB — Campus de Dieppe - Pierrette Melanson et Kevin Roy — ont participé a cette séance afin
de travailler sur les objectifs du projet. Sylvie Lemay et Geneviéve Leprohon ont participé pour le College
Lafleche. Lors de cette séance de travail, I’équipe a rencontrée deux firmes du Québec, Groupe DPI et Absolu,
afin de tenter de déterminer les moyens efficaces pour identifier et joindre une population cible en vue
d’augmenter le taux de participation des formations a I’entreprise de chaque établissement (par ex. : comment
utiliser les listes d’envoi, comment utiliser les titres de formations a notre avantage, comment gérer les attentes
par rapport aux taux de réponse des efforts promotionnels, etc.). Les rapports intégraux de ces deux firmes sont
présentés a 'annexe B et C.

A la fin de cette deuxi@éme séance de travail, I'ensemble des objectifs a été atteint :

¢ tenter de donner des orientations stratégiques de promotion et de vente, spécifiques au secteur de la
formation a I’entreprise et tenant compte des réalités respectives aux deux établissements;

¢ doter les deux établissements des outils et des connaissances nécessaires pour mettre en place une véritable
stratégie promotionnelle non intuitive et basée sur les besoins spécifiques du secteur de la formation a
I'entreprise;

e déterminer les moyens efficaces pour identifier et joindre une population cible pour augmenter le taux de
participation des formations a I’entreprise de chaque établissement (par ex. : comment utiliser les listes d’envoi,



comment utiliser les titres de formations a notre avantage, comment gérer les attentes par rapport aux taux de
réponse des efforts promotionnels, etc.);

o diffuser aux membres du RCCFC les recommandations et les conseils du consultant externe en promotion a
I'aide d’un guide des bonnes pratiques et des stratégies gagnantes afin d’aider les autres départements de
Services aux entreprises a devenir plus concurrents.

Est-ce que les résultats détaillés dans la proposition ont été accomplis? Est-ce qu’il y
a un suivi a faire?
La deuxiéme séance de travail a permis d’accomplir 'ensemble des résultats attendus. En effet, cette séance de

travail a permis d’associer les dirigeants des deux établissements et les membres concernés de leur équipe
respective afin de rencontrer les deux firmes professionnelles de communication du Québec.

Tous les objectifs et les résultats du projet ont été atteints.

Les partenaires sont-ils en accord avec les résultats attendus et ont-ils un niveau
d’'implication élevé?

Tous les membres de I'équipe du projet ont eu un niveau d’implication trés élevé tout le long du projet. lls sont
également tous d’accord avec les résultats atteints grace a ce projet.

Identifier (s’il y a lieu), les problémes importants qui ont été soulevés?
Aucun probleme majeur n’a été soulevé.

Tout autre renseignement pertinent au projet.
N/A

Une appréciation du renforcement institutionnel résultant du partenariat.

Les résultats obtenus grace a ce projet ont dépassé les attentes de tous les membres de I'équipe. En effet, les
connaissances et I'expertise acquises pendant les activités du projet auront des retombées positives pendant
longtemps pour les deux établissements impliqués.

Les deux partenaires sont aussi trés heureux de I'excellente collaboration qui a permis de mener avec succes le
projet.

Remerciements.

Finalement, I'’équipe du projet désire exprimer sa reconnaissance au RCCFC. Ce projet original a réellement été
bénéfique pour les deux établissements impliqués et le sera également certainement pour les autres membres
du RCCFC grace a la diffusion du guide a I'intention des gestionnaires qui partage les faits saillants du projet.
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1.0 Introduction

Qui sont vos clients? Quelles sont les habitudes d’achat de vos clients en matiere de formation?
Comment faire pour aller chercher de nouveaux clients? Comment faire pour augmenter la notoriété et
I'image de votre service de formation aux entreprises? Voici quelques questions dignes d’attention
puisque, en tant que gestionnaires d’un département de formation a I'entreprise, les réponses a ces
guestions vous permettront de prendre des décisions plus éclairées.

Le présent guide cherche a fournir quelques réponses a ces questions. Il présente des conseils et des
pratiques exemplaires obtenus a la suite de plusieurs consultations aupres de trois firmes
professionnelles de communication et d’une recherche effectuée par une étudiante a la maitrise en
marketing, comprenant un court sondage réalisé aupres de tous les membres du Réseau des cégeps et
colléges francophones du Canada (RCCFC).

Ce document a été concu afin de doter les services de formation aux entreprises d’une stratégie de
communication et de marketing efficace qui leur permettra d’accroitre leur compétitivité au sein de
leurs marchés respectifs.

Les annexes A, B, C et D fournissent les rapports intégraux des consultants utilisés pour préparer ce
guide.
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2.0 Réflexion nécessaire avant de commencer

La communication est un domaine complexe. Le meilleur moyen de tenter d’avoir un certain contréle
sur les résultats de nos efforts promotionnels est de concevoir et d’élaborer une stratégie de
communication.

Toute stratégie est un ensemble d’objectifs opérationnels choisis pour mettre en ceuvre une action
préalablement définie. Dans le monde de la communication, elle se matérialise habituellement a I’aide
d’un document court et simple expliquant comment atteindre un public cible connu.

Par ailleurs, le marché de la formation offerte aux entreprises est dispersé. Chacun tente de gagner sa
petite part du marché local. Il est donc important d’investir intelligemment dans des stratégies de
communication qui rejoindront efficacement votre public cible.

A titre de gestionnaires, vous avez la responsabilité de vous assurer que votre département posséde des
outils et des renseignements justes pour mener une campagne de publicité avec succes. En prenant
connaissance des conseils de ce guide, vous profiterez des savoirs et du savoir-faire d’experts en
communication.
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3.0 Démarches utilisées

L'information contenue dans ce document a été compilée en utilisant deux démarches distinctes, soit la
recherche et la consultation aupres de firmes professionnelles de communication. Voici un résumé de
chacune de ces démarches :

3.1 Recherche

La recherche a été effectuée par une étudiante a la maitrise en marketing de I’'Université du Québec a
Trois-Rivieres. Lors de cette recherche, I'étudiante a tenté de déterminer quelles sont les stratégies de
communication gagnantes en Amérique du Nord afin de rejoindre les entreprises nécessitant différents
types de formation continue non créditée selon leur domaine d’activités.

Lors de la recherche, les actions suivantes ont été menées :

e compiler et analyser les réponses des questionnaires électroniques concernant les différentes
stratégies publicitaires et promotionnelles utilisées par le RCCFC;

e déterminer la position des principaux compétiteurs en Amérique du Nord selon les différentes
formes de concurrence;

e déterminer les principales stratégies de communication utilisées par les compétiteurs;

e déterminer les critéres d’'importance pour la sélection d’un centre de formation continue non
créditée offrant un service aux entreprises;

e proposer des stratégies publicitaires et promotionnelles de pointe pour joindre les différents
secteurs d’activités des entreprises nécessitant des programmes de formation continue non
créditée « service aux entreprises ».

Ensuite, la compilation du questionnaire distribué aux membres du RCCFC a été effectuée. Finalement,
aprés une analyse des stratégies de communication concurrentielles dites « tendance », une évaluation
des forces et faiblesses de chacune d’entre elles a été appliquée afin de faciliter I'attribution des
objectifs publicitaires. A la suite d’'une bréve analyse des points forts et des points faibles, des
recommandations ont été considérées comme pertinentes afin de permettre aux centres de formation
continue non créditée d’envisager des moyens publicitaires orientés vers un objectif de notoriété.

Vous trouverez le rapport intégral de cette recherche a I'annexe A.
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3.2 Consultation
Hudson Design Group (Moncton, N.-B.)

Hudson Design Group a évalué les activités promotionnelles des services de formation présentement
utilisées par le CCNB — Campus de Dieppe et le Collége Lafleche. Les membres de ce groupe ont effectué
une révision des outils de promotion existants et ont recommandé au département de Services aux
entreprises du CCNB — Campus de Dieppe ainsi qu’a celui du Collége Lafleche de nouvelles stratégies,
des modifications aux stratégies existantes, ainsi que de nouveaux outils de promotion aupres des
entreprises pour augmenter leur part de marché.

Vous trouverez le rapport intégral de cette consultation a I'annexe B.
Absolu (Victoriaville, Québec)

Aprés I'analyse des outils de communication existants et a la suite d’une rencontre de plus de 150
minutes, I'équipe d’Absolu s’est penchée sur les questions de marché et sur les enjeux
communicationnels qui entourent les centres de formation aux entreprises du CCNB - Campus de
Dieppe et du College Lafleche. Malgré certaines caractéristiques particuliéres propres a chacun des
marchés, les deux organisations vivent a peu pres les mémes réalités quant au développement de leur
marché, et au déploiement de leur stratégie de communication marketing. Dans ces conditions,
I"analyse et les recommandations ont été regroupées afin de doter les services de formation aux
entreprises d’une stratégie de communication et de marketing efficace qui leur permettra d’accroitre
leur compétitivité au sein de leurs marchés respectifs.

Vous trouverez le rapport intégral de cette consultation a I'annexe C.
Groupe DPI inc. (Drummondville, Québec)

A la suite d’une rencontre avec une équipe du Groupe DPI inc., une analyse et des recommandations ont
été faites afin de mieux outiller les départements de Services aux entreprises en matiéere de
communication. Le Groupe DPIl inc. a accordé une attention particuliére a la prospection et a la
fidélisation de la clientele.

Vous trouverez le rapport intégral de cette consultation a I'annexe D.
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4.0 Analyse du marché et bons conseils

Il existe plusieurs stratégies envisageables en matiere de communication. C'est a vous de choisir celle
qui répond le mieux a vos besoins. Cependant, avant de vous lancer dans un exercice de conception et
d’élaboration de stratégie de communication, nous vous invitons a consulter les prochaines sections qui
contiennent de précieux conseils pour vous guider dans votre démarche.

Vous y trouverez, entre autres, de I'information indispensable sur le marché de la formation offerte aux
entreprises ainsi que trois listes énumérant dix bonnes pratiques en matiére d’'image de marque, de
publicité et de prospection, spécifiques a un service de formation a I'entreprise d’un établissement
d’enseignement postsecondaire.

4.1 Le marché de la formation offerte aux entreprises

Selon un rapport de la Fédération canadienne de I'entreprise indépendante (FCEI), effectué aupres de
ses membres et publié en mai 2009, voici quelques faits correspondant au marché de formation offerte
aux entreprises :

- Les petites et moyennes entreprises dépensent en moyenne 1 958 S par employé pour la

formation informelle et 746 S par employé pour la formation formelle, soit un total de 2 703 $
par année (par employé);

- Letype de formation, soit formelle, informelle ou une combinaison des deux, dépend de
nombreux facteurs tels que la pénurie de main-d’ceuvre ou de compétences, les conditions
économiques, le secteur industriel, le colt et la disponibilité de la formation, etc.;

- 39 % des répondants au sondage indiquent qu’ils offrent a la fois de la formation formelle et de
la formation informelle :

o Formation informelle 45 %
o Formation formelle 10%
o Formelle et informelle 39%
o Aucune formation 6 %

Ainsi, la formation informelle est proposée dans 84 % des PME et la formation formelle, dans
49 % des cas.

- 8 % des propriétaires d’entreprise se sont dits trés satisfaits et 38 %, satisfaits de la formation
assurée par les colleges communautaires et les cégeps, pour un total de 46 % des propriétaires
d’entreprise qui sont, en général, satisfaits;

- Les secteurs économiques qui affichent les dépenses de formation par employé les plus élevées
sont les services personnels, la construction et les services professionnels.

Il n’y a pas de « gros joueur » dans I'industrie de la formation aux entreprises au Québec et méme au
Canada, pas plus qu’il n’y a de leadeur incontesté et reconnu sur le marché. Il y a donc un potentiel de
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profit dans ce secteur d’activités puisqu’il n’existe aucun centre de formation continue non créditée
offrant un service aux entreprises leadeur (ayant une part du marché importante comparativement a
ses concurrents).

Par ailleurs, toute organisation ceuvrant dans le marché de la formation aux entreprises doit étre
constante dans ses efforts pour conquérir sa clientéle et attirer son attention sur les caractéristiques de
la formation qu’elle offre. A part quelques entreprises qui reconnaissent les bienfaits de la formation
pour leur organisation, un tres grand nombre d’entre elles ne sont pas conscientes de leurs propres
besoins et sont donc réfractaires aux programmes de formation, et cela, sans méme avoir pris
connaissance du contenu des programmes et des incidences qu’ils pourraient avoir sur leur entreprise.

La plupart des centres de formation sont tout de méme autosuffisants. Malgré des budgets marketing
tres limités, ils réussissent tout de méme a tirer leur épingle du jeu. Par contre, il est évident que trop de
clients sont oubliés ou mal sollicités. Ce fait se répercute inévitablement sur le chiffre d’affaires des
centres de formation aux entreprises. Ainsi, lorsque des entreprises auront besoin de formation, auront-
elles le réflexe de se tourner vers les services de formation aux entreprises? Souvent, poser la question
est y répondre.

4.1.1 Défis et enjeux du marché

Les colleges offrent plusieurs produits de formation qui s’adressent a une clientele vaste et variée. Ce
fait les oblige a personnaliser leurs communications afin de capter I'attention des différentes clientéles
qui évoluent dans des contextes bien distincts. Le défi réside donc dans la fagon de communiquer les
avantages et les bénéfices des produits de formation offerts de maniére a stimuler I'intérét de chaque
type de clientéle. Voici quelques autres défis du marché de la formation offerte aux entreprises :

e les services de formation aux entreprises doivent leur existence aux établissements scolaires
auxquels ils sont rattachés. Toutefois, ils évoluent dans I'ombre de ces institutions. Ils sont
méconnus a I'intérieur méme de leur campus, ce qui se reflete dans I'image qu’ils projettent aupres
de leurs clienteles cibles. Du méme coup, ils perdent la possibilité de profiter d’agents
multiplicateurs porteurs du message des centres de formation. Conséquemment, une bonne partie
de la clientéle cible confond les services de formation aux entreprises avec ceux des établissements
scolaires;

e les clients potentiels sont souvent difficiles a rejoindre et, par le fait méme, difficiles a convaincre.
Puisqu’ils sont surtout préoccupés par la gestion au quotidien de leur entreprise et de leur équipe
de travail, leurs priorités se résument souvent a la rentabilité, a la productivité, a I'efficacité et a la
performance. Il est donc nécessaire de créer un lien direct entre les services de formation et les
indicateurs de réussite en entreprise;
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e laclientéle des entreprises ne désire pas nécessairement acheter des formations faites
« sur mesure ». Elle souhaite plutot consommer des services qui auront un impact positif sur son
quotidien en entreprise. La clientele doit comprendre que, grace a I'utilisation des services de
formation, elle deviendra une « meilleure » entreprise;

e les services en entreprise des colleges utilisent présentement des méthodes traditionnelles pour
solliciter les clients potentiels et planifier des rencontres avec eux. Les ressources consacrées au
développement ne sont pas outillées pour attirer efficacement I'attention de leur clientele cible et
véhiculer le positionnement stratégique de I'organisation.
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4.2 Dix conseils pour soigner votre image de marque et augmenter votre notoriété

D’apres les consultants, voici dix précieux conseils pour augmenter la notoriété de votre image de

marque :

1)

2)

3)

6)

7)

développer une image de marque qui distingue votre département de Services aux entreprises
a titre d’entité indépendante de votre établissement et méne a sa valorisation tout en
contribuant au fondement de son développement. Cette image deviendra reconnue et associée
a votre département de Services aux entreprises;

Puisque, habituellement, les fonds disponibles sont modestes pour promouvoir cette nouvelle
image, il est suggéré que I'image se fera reconnaitre de concert avec la promotion des services
offerts;

créer une image qui décrit visuellement votre département de Services aux entreprises, mais qui
se rattache a I'image de votre établissement. Il est donc conseillé de créer une « personnalité »
a l'intérieur de I'image de votre établissement plut6t que d’en créer une nouvelle. En effet,
votre établissement posséde probablement un budget de publicité plus important que celui de
votre département, alors mieux vaut profiter de cet investissement;

développer un gabarit pour les différentes applications, telles que la publicité, les cartables
spéciaux, Internet, les pancartes, les présentations, etc. Ce gabarit fournirait aux Services aux
entreprises I'opportunité et la flexibilité de promouvoir les diverses formations, programmes et
événements. Le gabarit devrait étre créé en tenant compte des couleurs, des polices de
caractere, du placement, etc.;

positionner votre département comme une référence de premier choix dans le domaine de la
formation offerte aux entreprises;

véhiculer un message de proximité et d’expérience sur le terrain relié aux réalités quotidiennes
des entreprises;

utiliser les journaux, soit les journaux locaux, les cahiers spéciaux ou les publications
spécialisées, pour faire votre publicité avec votre nouveau gabarit pour faire croitre la visibilité
de votre département de Services aux entreprises aupres des gens d’affaires qui lisent les
journaux sur une base réguliére (en fait, plus de 75 % des gens d’affaires lisent les journaux et
surtout les rubriques spécialisées);

offrir des essais gratuits de formation aux entreprises potentiellement intéressées. En effet,
c’est un moyen efficace pour diminuer la crainte des consommateurs puisqu’il s’agit de produits
a implication élevée a cause de I'importance des tarifs. Evidemment, cette stratégie est efficace
pour amener la notoriété désirée ainsi qu’une perception favorable quant au contenu des
programmes;
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8) utiliser les affiches, car ce type de stratégie-média comporte plusieurs aspects favorables,

9)

10

~

notamment en ce qui concerne la portée et la fréquence favorisant ainsi la notoriété. Dans le
méme ordre d’idées, ce type de publicité est réputé pour rejoindre les gens mobiles tels que les
gens d’affaires qui ont peu de temps dans une journée et qui, par le fait méme, remarquent
moins les stratégies de communication que la majorité des individus. De plus, le rapport codts-
efficacité de cette stratégie est plus avantageux que la plupart des autres stratégies médiatiques
populaires;

utiliser les sites Web informationnels. IIs sont fondamentaux pour chaque type d’entreprises
puisqu’il s’agit d’une carte d’invitation a se renseigner sur I'entreprise elle-méme ainsi que sur
les produits qu’elle offre. Les forces de cette stratégie constituent nécessairement la notoriété,
la modification d’attitudes ainsi que I'information et, cela, a faibles co(ts;

utiliser le publipostage. C’'est est un des outils les plus importants dans les stratégies du
marketing direct. Cette stratégie permet de cibler des groupes ayant des styles de vie similaires
dans différentes régions. Evidemment, il existe deux types de publipostage, soit le publipostage
sans adresses et avec adresses. Les deux types de publipostage ont les avantages d’augmenter la
notoriété (surtout pour le publipostage sans adresses), de favoriser I'essai, I’achat ainsi que
I'image de marque.

10
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4.3 Dix conseils pour réussir vos publicités

D’apres les consultants, voici dix précieux conseils pour créer de bonnes publicités qui vont joindre les

bons clients :

1)

2)

9)

éviter le terme « formation sur mesure » dans vos publicités. Utiliser plutét un slogan
contenant une promesse;

ne pas vendre les caractéristiques de la formation, mais plutot les bienfaits qui en découleront
pour vos clients;

éviter de diluer vos allocations médias;

communiquer un seul message par publicité (le message peut soit offrir une formation ou bien
simplement faire connaitre votre image de marque);

utiliser le méme axe communicationnel durant plusieurs années (3 ans +);
rédiger une infolettre pour augmenter votre notoriété, communiquer vos nouveautés et
informer vos clients des choses que vous avez faites (pour que vos clients sachent que ¢a bouge

chez vous);

ne pas oublier qu’on recommande de six a huit actions promotionnelles différentes par année
par client;

tenir compte du fait que le marketing direct est la stratégie la plus importante pour votre
marché;

ne pas oublier qu’il est important de se démarquer des autres;

10) adapter vos publicités et vos stratégies de communication aux clients ciblés.

11
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4.4 Dix conseils pour prospecter et fidéliser

D’apres les consultants, voici dix précieux conseils pour adopter une technique de prospection efficace

pour identifier et attirer une nouvelle clientele :

1)

2)

9)

faire une prospection ciblée;

diviser les clients en catégories (ex. : or, argent, bronze, etc.). Déterminer un budget
promotionnel proportionnel au niveau de la catégorie du client;

segmenter la clientéle cible en fonction des produits et du « langage » parlé dans chaque
industrie ou secteur d’activités;

communiquer au moins six fois pendant I'année avec chaque client, y compris les clients
potentiels;

utiliser un objet ou une tactique originale et amusante pour demander une rencontre avec un
client potentiel, qui saura vous démarquer de vos compétiteurs (ex. : envoyer une cuillére a café
avec une note attachée qui propose une rencontre dans un café avec un client.);

tenir a jour votre liste de clients (actifs, passifs et potentiels);

communiquer continuellement I'information relative aux subventions et aux crédits d'impot a
votre liste de prospection;

ne pas négliger le taux de succes des sollicitations par téléphone et\ou par courriel. Cependant,
pour minimiser les sollicitations au hasard, Hudson Design Group suggére le développement
d’une stratégie d’introduction de Services aux entreprises et des cours de formation offerts aux
clients potentiels;

développer et mettre en place une stratégie pour la distribution des promotions par courriel et
les suivis téléphoniques. On suggére que, selon la disponibilité de fonds, la premiére promotion

soit envoyée par la poste plutot que par courriel. La deuxieme correspondance sera envoyée par
courriel. Voici la stratégie suggérée :

(a) Insérer les informations a I'intérieur du gabarit de la publicité électronique (A).
(b) Déterminer les destinataires de la promotion.

(c) Envoyer (A) par courriel. Nous suggérons d’envoyer un groupe d’une dizaine de
courriels a la fois.

(d) Deux jours plus tard, envoyer un deuxiéme courriel (B) au méme groupe. Ce courriel
indique que vous allez communiquer par téléphone afin de fixer un rendez-vous.
Cette approche minimise le hasard des sollicitations aléatoires.
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(e) En méme temps que vous envoyez un courriel (B) au premier groupe, envoyer le
premier courriel (A) a un autre groupe d’une dizaine de personnes.

(f) Deux jours plus tard, faire un suivi par téléphone au premier groupe de
récipiendaires pour fixer un rendez-vous.

(g) Envoyer le deuxiéme courriel (B) au deuxiéme groupe et faire un suivi téléphonique
avec ce groupe deux jours plus tard;

10) créer un contact de qualité avec les décideurs afin de pouvoir leur présenter la variété de
services offerts par votre département.
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4.5 Conseils divers

Finalement, voici un ensemble d’excellents conseils, obtenus auprés des consultants, qui vous aideront
sGrement a cerner une stratégie de promotion pour vos services de formation aux entreprises :

e tenir un registre des réalisations avec lettre de référence (citations);
e mettre en ceuvre de grands projets afin d'accroitre la notoriété du département;
e utiliser des porte-paroles renommeés;

e connaitre son ADN. Faire un exercice afin de déterminer quels sont nos avantages
concurrentiels. Une fois I'exercice terminé, prendre le temps de communiquer ces valeurs et ces
avantages a toute I'équipe du département;

e innover sans relache en élaborant de nouvelles offres;
e encourager les jeunes entrepreneurs et les associations d’affaires;

e allouer un budget pour le développement d’une stratégie de communication marketing, car cela
est incontournable pour accroitre les revenus des services de formation offerts par les colléges
francophones;

e réaliser des vidéos-témoignages de clients satisfaits et les placer sur votre site Internet. Cette
stratégie de communication devient de plus en plus populaire et omniprésente puisqu’elle
permet de diminuer le risque percu des consommateurs a cause du niveau élevé de I'implication
lors de leur recherche d’informations dans leur processus décisionnel;

e éviter de mettre en évidence les prix dans tous les types de publicités. Il est tout de méme
préférable de les afficher dans les brochures et, du moins, d’affirmer que les prix sont
compétitifs (par exemple a la radio);

e miser sur des stratégies du marketing promotionnel comme effectuer des essais de groupe
durant deux périodes de I'année. Cela dit, il faudra organiser I'’événement et déterminer un
nombre de places disponibles sur réservation pour les essais. Evidemment, les périodes de
formation des essais devront étre consacrées a des clients potentiels et étre prises en charge par
les meilleurs formateurs pour amener des arguments de vente convaincants;

e identifier les périodes d’achalandage pour la demande de formation continue créditée ou non
créditée. Lorsque ces périodes seront connues, afin d’augmenter la notoriété, une stratégie
marketing promotionnelle visant a placer des dépliants publicitaires sur toutes les voitures dans
les stationnements d’entreprises cibles pourrait favoriser la pression des employés pour la
demande d’une formation continue non créditée a cet endroit.
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5.0 Conclusion

Les recommandations présentées dans ce guide sont, pour la plupart, abordables et offrent la possibilité
de développer une base a laquelle des activités additionnelles de promotion peuvent s’ajouter.
Toutefois, I'allocation d’un budget pour le développement d’une stratégie de communication efficace
est incontournable pour accroitre les revenus des services de formation aux entreprises offerts par les
colléges et les cégeps francophones du pays. Méme si la rentabilité de ces services représente un défi a
relever annuellement, il est primordial de les doter d’'une bonne stratégie de communication.
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Avant tout, le probleme marketing des centres de formation continue non-créditée offrant un service aux
entreprises des membres du Réseau des Cégeps et Colleges Francophone du Canada (RCCFC), plus précisément
pour le Collége Lafléeche ainsi que pour le Campus de Dieppe, constitue lI'application de stratégies de
communication gagnantes afin de rejoindre efficacement les entreprises ciblées. Pour bien définir ces stratégies, il
est primordial d’analyser I'aspect concurrentiel et leurs moyens publicitaires, les criteres de choix des marchés
pour un centre de formation continue particulier, les stratégies de communication concurrentielles ainsi que les

forces et faiblesses de tous les types de stratégies de communication dites « tendances ».

Aprés avoir déterminé les différents types de compétiteurs en Amérique du Nord pour chaque niveau de
concurrence, c’est-a-dire directe, indirecte et substitut, il en va de soit qu’il est pertinent de s’attarder aux
concurrents directs. Parmi les concurrents directs se trouve les institutions offrant un service aux entreprises de
formation continue non-créditée, les firmes privées offrant un service aux entreprises de formation continue non-
créditée ainsi que les organismes gouvernementaux subventionnant la formation continue non-créditée « service

aux entreprises ».

Suite a une identification du marché et une petite recherche concernant leurs criteres de choix pour un
centre de formation continue non-créditée offrant un service aux entreprises, les attributs les plus importants sur
lesquels les messages publicitaires doivent se positionner constituent les bienfaits de ce genre de formation
continue non-créditée (pertinence du contenu, qualité de la planification des programmes, suivi bien structurée)
ainsi que la tarification concurrentielle. 1l s’agit des éléments les plus recherchés par le marché quant a

I’orientation vers le choix d’un centre précis.

Ensuite, la compilation des résultats a été un grand succes puisque le taux de réponse a été,
approximativement, de 53%, soit 30 répondants sur 57. Ceci dit, les résultats sont considérés fiables puisqu’ils
respectent une marge d’erreur de 10% a un niveau de confiance de 95%. Suite a I'analyse des résultats donnés
par les membres du RCCFC, qui sont des compétiteurs dans la catégorie des institutions offrant un service aux
entreprises de formation continue non-crédité, les stratégies de communication les plus populaires constituent les
courriels informationnels et promotionnels (marketing interactif) ainsi que la vente directe (marketing direct). Par
contre, il ne faut pas négliger qu’il s’agit de stratégies considérées comme étant les plus efficaces selon des points
de vue des membres du RCCFC et non pas selon des résultats quantitatifs. Afin d’assurer une fiabilité des résultats
ainsi qu’'une mise a jour des stratégies tendances, une observation externe des autres types de compétiteurs

directs était de mise.
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Finalement, apres une analyse des stratégies de communication concurrentielles dites « tendances », une
évaluation des forces et faiblesses de chacune d’elles a été appliquée afin de faciliter I’attribution des objectifs
publicitaires. Suite a une breve analyse des points forts et des points faibles, des recommandations on été
considérés pertinents afin de permettre aux centres de formation continue non-créditée d’envisager des moyens

publicitaires orientés vers un objectif de notoriété.
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Evaluer les stratégies publicitaires et promotionnelles concurrentielles efficaces des différents centres de
formation continue non-créditée offrant un service aux entreprises dans I’Amérique du Nord et, cela, afin d’étre a

I’aff(t des tendances du marché quant aux méthodes d’approche influentes.

e Le marché dispersé des centres de formation continue non-créditée offrant un service aux entreprises
poussent ces derniers a investir intelligemment dans des stratégies de communication qui rejoignent

efficacement le marché.

e La présence de plusieurs formes de concurrences (les institutions offrant de la formation continue non-
créditée ou créditée, les firmes privées offrant de la formation continue non-créditée ou créditée et les
organismes gouvernementaux subventionnant la formation continue non-créditée ou créditée) ayant
différents budgets quant aux investissements pour le marketing communicationnel. Ceci dit, certains

concurrents ont les moyens d’investir davantage pour étre connus et choisis.

e L’investissement obligatoire de 1% des ventes des entreprises dans la formation continue (pas
nécessairement non-créditée). Certaines entreprises ne considérent pas pertinent cet investissement.
Cela signifie que cet argent est parfois investit dans des formations non appropriées selon les secteurs

d’activités.

Quels sont les stratégies de communication gagnantes en Amérique du Nord afin de rejoindre les

entreprises nécessitant différents types de formation continue non-créditée selon leur domaine d’activités?
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Compiler et analyser les réponses des questionnaires électroniques concernant les différentes stratégies
publicitaires et promotionnelles utilisées par le Réseau des Cégeps et Colleges Francophone du Canada

(RCCFC);

Déterminer la position des principaux compétiteurs en Amérique du Nord selon les différentes formes de

concurrences;

Déterminer les principales stratégies de communication utilisées par les compétiteurs déterminés

auparavant,;

Déterminer les critéres d’importances pour la sélection d’un centre de formation continue non-créditée

offrant un service aux entreprises;

Proposer des stratégies publicitaires et promotionnelles tendances pour rejoindre les différents secteurs
d’activités des entreprises nécessitant des programmes de formation continue non-créditée « service aux

entreprises ».
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Déterminer les plus importants centres de formation continue non-créditée offrant un service aux

entreprises en Amérique du Nord;

Classer ces centres parmi les niveaux concurrentiels (directs, indirects et substituts) et déterminer les

compétiteurs dans chacun de ces niveaux (institutions, firmes privées, organismes gouvernementaux);

Assurer que ces centres ont des programmes de formations semblables.

Définir le marché;

Déterminer le niveau d’implication et de motivation du marché quant aux programmes proposés par les

centres de formation continue non-créditée offrant un service aux entreprises;

Déterminer les attentes du marché quant au choix d’un centre de formation continue non-créditée

offrant un service aux entreprises.

Positionner les centres de formation continue non-créditée offrant un service aux entreprises selon les

principaux attributs du marché visé.

Présenter les différentes stratégies de communication des compétiteurs selon les résultats des
questionnaires électroniques (institutions, firmes privées, organismes gouvernementaux) et selon une
analyse externe globale des centres de formation continue non-créditée offrant un service aux entreprises

en Amérique du Nord.

Présenter brievement les forces et faiblesses des différentes stratégies de communication ressorties

précédemment.



Les stratégies de communication efficaces pour les centres de formation continue non-créditée offrant
un service aux entreprises

CADRE METHODOLOGIQUE

ASPECT CONCURRENTIEL
Données primaires et secondaires, recherches descriptives.
e Recherche sur Internet (RCCFC, SOFEDUC, ACDEAULF, etc.);

e Sondage par questionnaires électroniques.

CRITERES DE CHOIX DU MARCHE
Données primaires, recherches exploratoires.

e Recherche sur le terrain (consultation de spécialistes en marketing, d’entreprises, etc.).

STRATEGIES DE COMMUNICATION CONCURRENTIELLES
Données primaires et secondaires, recherches descriptives.
e Sondage par questionnaires électroniques;

e Recherche sur Internet.

STRATEGIES DE COMMUNICATION TENDANCES
Données secondaires, recherches descriptives.

e Recherche documentaire (ouvrages, mémoires, livres universitaires, etc.).

Données secondaires : Informations disponibles et recueillies dans le passés.
Données primaires : Informations recueillies directement par le chercheur pout les besoins de la recherche.
Recherches descriptives : Type de recherche visant a décrire une situation.

Recherches exploratoires : Type de recherche visant a clarifier le probléme ou a orienter.
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Avant tout, il est important de considérer que la méthode d’administration du questionnaire a été
déterminée par les centres de formation continue non-créditée offrant un service aux entreprises du CCNB
(College Communautaire du Nouveau-Brunswick — Campus de Dieppe) et du College Lafleche a Trois-Riviéres. Il
s’agit d’une recherche dans le cadre du projet PRECEPT — F du RCCFC. Dela I'importance d’approcher les membres

de ce réseau afin d’analyser les stratégies de communication utilisées pour favoriser leur compétitivité.

Afin de bien administrer les questionnaires électroniques a tous les membres du RCCFC (Réseau des
Cégeps et Colleges Francophone du Canada), voici les moyens qui ont été utilisés. Tout d’abord, les questionnaires
ont été élaborés par les deux centres de formation continue non-créditée offrant un service aux entreprises
abordés précédemment (CCNB et Collége Lafleche). Ces questionnaires électroniques comprennent cing questions
dont deux questions fermées et trois questions ouvertes. Ensuite, les deux centres de formation continue offrant
un service aux entreprises ont convenu un recensement des questionnaires électroniques auprés membres du
RCCFC afin de favoriser la fiabilité des résultats. De ce fait, un premier envoi a été prévu le 15 novembre 2010 et
un deuxieme envoi a été considéré pertinent le 30 novembre 2010 afin de faire un rappel pour les membres
n’ayant pas répondu. Une fois les questionnaires en route, le nombre de questionnaires remplis a recevoir a été
déterminé a 'aide du tableau 1 a la page 16. De ce fait, le nombre de questionnaires retenu, qui équivaut a I'unité
d’échantillonnage, a été déterminé selon la taille de la population, c’est-a-dire le nombre total de membres du

RCCFC, ainsi qu’une marge d’erreur et un niveau de confiance prédéfinis.

Bref, cette méthode d’administration déterminée par les deux centres de formation continue non-
créditée offrant un service aux entreprises (CCNB et College Lafleche) a été jugée la plus appropriée étant donnée
la disparité des membres du RCCFC ainsi que le temps pour la compilation des résultats. Un total de 57
questionnaires électroniques a été distribué par courriel électronique dans les départements offrant de la
formation continue créditée ou non-créditée « service aux entreprises » dans les différentes institutions
francophones canadiennes. Par conséquent, une unité d’échantillonnage de 30 questionnaires électroniques a été

prévue afin de respecter une marge d’erreur acceptable et, ainsi, obtenir des résultats représentatifs.

10



Les stratégies de communication efficaces pour les centres de formation continue non-créditée offrant

Emilyse un service aux entreprises
Roy

ORDINOGRAMME

L'ordinogramme comprend trois principales catégories de questions, soit les questions concernant la
position concurrentielle selon la demande, les questions concernant les stratégies de communication

concurrentielles utilisées ainsi que les questions concernant les différentes formes concurrentielles.

Cependant, aucune question n’a été établie afin de déterminer le profil du marché ainsi que les criteres
de choix quant aux centres de formation continue créditée ou non-créditée visant les besoins des entreprises. De
plus, aucune question n’a été envisagée pour établir le profil sociodémographique des répondants. Du moins,
puisque les questionnaires ont été acheminés par voie électronique, plusieurs répondants étaient retrouvables
grace a leur courriel. Par conséquent, la compilation des résultats a été quelque peu difficile a cause de ce point
puisqu’il était nécessaire de vérifier si les répondants n’avaient pas envoyés plusieurs fois les questionnaires

remplis. Cette erreur aurait pu biaiser les résultats finaux. Enfin, I'introduction présentant le questionnaire a trop

de caracteres (sept lignes maximum) et n’indiquait pas la date de remise maximum.

1. Centre de formation continue créditée ou non-créditée offrant un service destiné aux entreprises

Questions concernant la position concurrentielle selon la demande

2. Obligation d'anuler certaines formation a cause d'une faible demande

¥

Questions concernant les stratégies de communication concurrentielles utilisées

3. Stratégies de communication utilisées 4. Stratégies de communication les plus efficaces

e

Questions concernants les différentes formes concurrentielles

5. Principaux concurrents selon le secteur d'intervention de formation continue créditée ou non-créditée

S g S

Commentaires
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& CCNB

' Centre de formation continue
COLLEGE LAFLECHE
&=  Campus de Dieppe -

—

SONDAGE:

RESEAU DES COLLEGES

COMMUNAUTAIRES FRANCOPHONES DU CANADA

Projet financé par le programme «Projet Précept-F>» du RCCFC

Dans le cadre d'un projet PRECEPT - F : programme structurant de partage et de
renforcement de l’expertise des colléges et cégeps canadiens en enseignement
professionnel et technique dispensé en francais, le CCNB - Campus de Dieppe et le
Centre de formation continue du Collége Lafleche s’associent afin de tenter d’identifier les
stratégies promotionnelles gagnantes permettant aux services aux entreprises des membres
du RCCFC d’augmenter leur compétitivité. A cet effet, un bref sondage a été élaboré dans le
but de répertorier les diverses stratégies promotionnelles utilisées a travers le réseau du
RCCFC et de dresser un portrait des services aux entreprises a travers le pays.

A la suite de I'analyse du sondage, un rapport sera mis a la disposition de tous les membres
du RCCFC afin que tous puissent bénéficier des résultats obtenus.

Qu’entend-on par « Service aux entreprises »?

Ce sont toutes les activités de formation et de coaching qui s’adressent spécifiguement aux
travailleurs ainsi qu’aux gestionnaires en emploi dans les entreprises et les organisations.

Question n° 1

Est-ce que votre centre de formation continue posséde un service destiné aux entreprises?

O oui U Non
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Question n° 2

Est-ce que votre centre de formation continue est obligé d’annuler certaines formations
ouvertes a plusieurs entreprises en raison d’'un manque d’inscription?

U oui O Non

Question n° 3

Quelles stratégies utilisez-vous pour faire connaitre vos offres de service a votre clientéle

(p. ex. : publicités journaux, publicités radio, courriels promotionnels, Facebook, etc.)?

Question n° 4

Quelles stratégies de promotion vous permettent de rejoindre le plus efficacement les
entreprises ciblées dans votre marché?

Question n5

Qui sont vos principaux concurrents dans ce secteur d’intervention?
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Vos commentaires...

Retour du questionnaire

Veuillez retourner le questionnaire rempli & I’attention de M™® Emilyse Roy, avant le 10
décembre 2010. Vous pouvez nous le retourner par courriel, par télécopieur ou par la poste
aux coordonnées suivantes :

M™ Emylise Roy

Collége Lafleche (Centre de formation continue)

1687, boul du Carmel

Trois-Rivieres (Québec), G8Z 3R8

Télécopieur : (819) 378-1154

Courriel : eroy.ccnb.lafleche@gmail.com

Merci de votre collaboration
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Le Réseau des Cégeps et Colleges Francophone du Canada (RCCFC) comprenant 57 membres d’institutions

francophones de ce pays.

Internet : http://rccfc.ca/

Le Réseau des Cégeps et Colleges Francophones du Canada (RCCFC) avec un échantillon de 30 membres.

La méthode d’échantillonnage qui a été retenue est la méthode probabiliste de recensement. Il s’agit
d’une méthode probabiliste puisque I'échantillon est établi sur une base de données des membres du RCCFC
retrouvés sur le site Internet officiel. De plus, tous les membres de cette base de données ont été approchés afin

de compléter le questionnaire, ce qui signifie qu’il s’agit d’un recensement de la population.

Voici les trois étapes de la méthode d’échantillonnage :
1% étape : Déterminer le nombre de centres de formation continue créditée ou non-créditée offrant un service
aux entreprises dans le secteur institutionnel francophone du Canada a I'aide des informations fournies par le site
Internet officiel du RCCFC. Par la suite, déterminer I'unité d’échantillonnage pertinent afin d’obtenir des résultats
fiables a I’'aide d’un niveau de confiance de 95% ainsi qu’une marge d’erreur de 10%.

28me étape : Analyser les méthodes d’administration des questionnaires afin d’optimiser le retour de réponses.
Dans ce cas-ci, la méthode d’administration a été retenue par le biais de questionnaires électroniques. Cette facon
permettait de respecter la méthode d’échantillonnage de recensement visant la population du RCCFC et, cela, a

faibles co(ts.
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